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Введение. В статье рассматривается российский рынок образовательных услуг в 

сфере высшего профессионального образования в условиях продолжающейся 

трансформации видения системы высшего образования как услуги. Акцентируется 

необходимость изучения и внедрения профессиональной коммуникационной дея-

тельности при продвижении образовательной организации высшего профессио-

нального образования.  

Методология и источники. В качестве теоретико-методологической базы статьи бы-

ли использованы научные труды отечественных исследователей проблем формиро-

вания и управления брендом вуза (Д. А. Шевченко, М. Е. Кудрявцева, А. Д. Кривоносов 

и др.), в том числе анализировались материалы, касающиеся брендинга региональных 

вузов Российской Федерации (материалы всероссийских и международных конферен-

ций: «Общество. Наука. Инновации (НПК-2018)», г. Киров; «Образование и социализа-

ция личности в современном обществе», г. Красноярск; «Брендинг как коммуникатив-

ная технология XXI века», г. Санкт-Петербург и др.). 

Эмпирической базой исследования выступили региональные вузы-лидеры Россий-

ской Федерации, обучающие студентов по направлению «Реклама и связи с обще-

ственностью». Основаниями для определения списка региональных вузов-лидеров 

по данному направлению стали следующие позиции: количество мест, финансируе-

мых за счет государственного бюджета; баллы ЕГЭ студентов, поступивших в вуз;  

динамика приема абитуриентов-контрактников. Также были выявлены регионы Рос-

сии, из которых приезжают студенты для обучения по направлению «Реклама и свя-

зи с общественностью» в СПбГЭТУ «ЛЭТИ». 

Были исследованы элементы формирования ценностных платформ брендов подраз-

делений региональных вузов-лидеров, готовящих бакалавров по направлению 

42.03.01 «Реклама и связи с общественностью».  

Результаты и обсуждение. Результаты эмпирического анализа показали, что про-

фильные образовательные подразделения вузов-лидеров, готовящих бакалавров по 

направлению «реклама и связи с общественностью», не в полной мере реализуют 

свой научный и методический потенциал в практической деятельности. При пози-

ционировании указанного направления исследуемые вузы делают акцент на демон-

страции объективных количественных показателей, не выделяя ключевые ценност-
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ные послания, и не представляется возможным рассматривать это в качестве при-

мера брендинга и элемента бренда образовательной организации. 

Заключение. По итогам проведенного исследования авторы делают вывод о необ-

ходимости применения коммуникативных технологий по формированию и управле-

нию брендом вуза для структурирования конкурентного поля профессионального 

образования, что оказывает непосредственное влияние на эффективность управле-

ния такими организациями и является актуальным требованием для продвижения 

организации и ее продуктов (товаров или услуг) в современном обществе. 

Ключевые слова: профессиональное образование, эффективность управления, реклама и 

связи с общественностью, брендинг, вуз, медиатехнология. 
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Introduction. The Russian higher education market in the sphere of Public Relations and 

Advertising is represented in the paper. The basic approach to the market is shaped by the 

vision on higher education in the frame of service paradigm. The need to analyze and 

implement professional communication activities while promoting university education 

organizations is stressed by the authors. A special attention is put to the necessity of 

professional communication technologies, such as branding, their application to 

universities, because it influence such institutions managerial efficiency, helps to systemize 

a share of their voice, and it is already the necessity for the present day society. 

Methodology and sources. Theoretical and methodological basis of the paper was 

composed by scientific works of Russian researchers in the field of university branding, 

brand-management, including papers on Russian Federation regional universities branding. 

Empirical study base was designed by materials of regional leading universities, which give 

higher education in PR and Advertising. Underlying rationale for defining the leadership 

were the following: number of state-funded student places; 1st year students’ unified 

national exam results; the dynamics of prospective students in PR and Advertising on 

tuition payment basis enrollment. Russian regions, the most of enrollees are coming from 

to Saint Petersburg Electrotechnical University, were also unveiled.  

The elements of value-based branding platforms of departments responsible for Public 

Relations and Advertising education in regional leading higher education institutions are 

also brought in focus. 

Results and discussion. Empirical study revealed that PR and Advertising education 

departments of the universities studied did not fulfill their scientific and methodological 

potential in practice to the full extent. The education institutions examined in the research 

mostly communicate their objective quantitative indicators positioning Public Relations 

and Advertising education rather than core value messages. Thus it does not seem 

https://www.multitran.com/m.exe?s=fulfill+our+potential&l1=1&l2=2
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possible to typify these communication components as examples of branding process and 

brand element of university. 

It would help to structure the market share and influence positively on university promotion.  

Conclusion. Following the results of the study the authors conclude the necessity to apply 

communication technologies of brand development and brand management for structuring 

the market share and influencing positively on university promotion. It directly impacts on 

education institutions managerial efficiency and proves its relevance to modern society.  

Key words: professional education, managerial efficiency, advertising and Public Relations, brand-

ing, university, mediatechnology. 
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Введение. Концептуальный пересмотр российских вузов как «образовательных органи-

заций высшего образования, осуществляющих оказание государственных услуг в сфере обра-

зования за счет бюджетных ассигнований федерального бюджета» 1, п. 15, ст. 36 или же за-

ключающих договоры об образовании «при приеме на обучение за счет средств физического и 

(или) юридического лица (далее – договор об оказании платных образовательных услуг)» 

1, п. 3, ст. 54 повлиял на формирование относительно нового для нашей страны высококон-

курентного рынка образовательных услуг в сфере высшего профессионального образования. 

Следует отметить, что непосредственно юридическая трактовка понятия «рынок образова-

тельных услуг» в процитированном законе не дается, тем не менее указывается на «недопу-

стимость ограничения или устранения конкуренции в сфере образования» 1, п. 11, ст. 3. 

Наличие конкуренции и рыночных отношений подразумевает необходимость комму-

никационного продвижения вуза: «Для укрепления собственных позиций образовательные 

учреждения могут использовать комплекс продвижения, в который входят реклама, стиму-

лирование сбыта, личные продажи и связи с общественностью» 2, с. 12. 

Более того, сегодня руководство РФ рассматривает образование как перспективное 

для экспортирования. В 2008 г. была разработана «Концепция экспорта образовательных 

услуг Российской Федерации на 2011–2020 гг.», поэтому экспорт данной услуги приобре-

тает «все более важное значение в стратегиях социально-экономического развития в раз-

личных странах мира. Эксперты оценивают мировой рынок высшего образования в 

150 млрд долл. США. Россия в настоящее время занимает менее 1 % этого рынка» 

3, с. 26. По прогнозам ЮНЕСКО, «к началу 2025 г. число людей, проходящих обучение 

за границей, может достичь 7 млн человек» 4, с. 135. 

Указанная задача, а также современный уровень развития информационных технологий 

в сочетании с высоким уровнем мобильности населения привели к ситуации насыщенности 

информационного пространства официальными сайтами вузов, группами в социальных ме-

диа, отзывами на различных интернет-ресурсах о российских и зарубежных вузах и др. Со-

ответственно, выбор абитуриентом высшего учебного заведения становится крайне слож-

ным, возникает объективная необходимость структурировать данную информацию, в том 

числе при помощи технологий брендинга. Считаем необходимым обратить внимание на то, 
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что коммуникационное продвижение вуза, формирование его бренда целесообразно рас-

сматривать «в контексте имиджа национальной системы высшего образования с присущей 

ей академической культурой. ˂…˃ Брендинг университета связан с поиском отличительных, 

а порой уникальных особенностей учебного заведения» 5, с. 25–26. 

Довольно часто обращаясь к вопросу формирования бренда, непрофессионалы заду-

мываются прежде всего о нейминге и визуализации, не углубляясь в анализ текущего со-

стояния рынка, формирование стратегического видения вуза, не уделяя особого внимания 

ценностной платформе его бренда. 

Также в процессе привлечения потенциальных клиентов вузов сегодня активно при-

меняется такая медиатехнология позиционирования вуза как рейтинг, имеющий аналити-

ческую природу и позволяющий структурировать информацию и сочетать графическое и 

вербальное ее представление, что создает впечатление объективности взгляда. Рейтинги 

вузов, доступные онлайн, характерны для информационного общества, так как они «отра-

жают современное состояние шестого поколения развития информационных систем, ос-

нованных на базовых средствах хранения различных типов данных (документы, графиче-

ские, звуковые и видеообразы)» 6. 

Решая, например, задачи по продвижению в мировых рейтингах THE WUR (World 

University Rankings) и QS (Quacquarelli Symonds), руководство вуза должно определить, в 

каких именно рейтингах конкуренция может быть наиболее успешной 7. Успехи вуза в 

конкретных рейтингах подсказывают ключевые ценности образования в организации, по-

могают при формулировке уникального торгового предложения (УТП) и определении 

ключевых предметных областей и т. д., иными словами, помогают процессу формирования 

бренда вуза и управления им. 

Методология и источники. При обращении к отечественным теоретическим источ-

никам по проблеме брендинга вузов следует отметить выраженный интерес к данной про-

блематике с начала 2010-х гг.: 

– предпринимаются попытки выделить модели вузов при брендинге 8–9: элитный 

университет, массовый университет, нишевый университет, местный университет, обуче-

ние в течение всей жизни. «Рынок высшего образования характеризуется наличием в его 

системе разных по имиджу и репутации вузов. <…> Брендовые вузы знают и отличают от 

других более 60 % потребителей, а бренд-лидеров знают до 90 % потребителей данной ка-

тегории вузов», – отмечает Д. А. Шевченко 10, с. 6; 

– разрабатывается некий алгоритм формирования успешного бренда вуза 11, 12. Вы-

деляется семь концепций ребрендинга вузов: многоуровневая концепция формирования 

бренда учебного заведения, модель двумерного восприятия позиционирования бренда об-

разовательного учреждения, основанная на мультисенсорной модели Мартина Линдстро-

ма, семикомпонентная модель корпоративного имиджа, марочная стратегия, «Колесо 

бренда вуза», «авторы» бренда, концепция, базирующаяся на ценностях потребителей об-

разовательных услуг 13 и др.; 

– исследуется необходимость формирования бренда вуза и управления им с целью со-

вершенствования финансовых показателей образовательной организации, связанных со 

снижением рисков потребителей образовательных услуг в условиях повышения мобиль-

ности населения: «Образовательный бренд предоставляет гарантию от различных видов 
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морального риска, который потребители стараются избежать. Возможно, одним из наибо-

лее важных из них является риск функциональности: опасение, что данный вид образова-

тельных услуг не будет соответствовать нашим требованиям» 14, с. 88; 

– исследуются различные аспекты и опыт брендинга отдельных вузов 15–18 и др.; 

– регулярно публикуются статьи, касающиеся различных аспектов брендинга вузов в 

трудах научно-практической конференции «Брендинг как коммуникативная технология 

XXI века» 19–24. 

Тем не менее наличие интереса к проблеме брендинга вуза не вполне находит практи-

ческое применение при совершенствовании коммуникационной деятельности российских 

университетов. Исключениями можно считать вузы, входящие в программу повышения 

конкурентоспособности российских вузов проекта «Топ 5-100». 

В рамках реализации программы по повышению конкурентоспособности в Санкт-

Петербургском государственном электротехническом университете «ЛЭТИ» им. В. И. Улья-

нова (Ленина) (СПбГЭТУ «ЛЭТИ») был проведен анализ официальных интернет-ресурсов 

региональных вузов, которые можно рассматривать в качестве конкурентов по направлению 

подготовки «Реклама и связи с общественностью». При проведении исследования сравнива-

лись такие параметры, как балл ЕГЭ, количество бюджетных и контрактных мест, профили 

подготовки, а также выделялись ценности, которые профильные кафедры преподносят 

внешней аудитории в качестве ценности получения высшего образования по рассматривае-

мому направлению на базе исследуемого вуза. 

Верификация сведений проводилась путем использования рейтингов Минобрнауки РФ, 

а также данных Мониторинга качества приема в вузы Высшей школы экономики. 

Результаты и обсуждение. В результате проведенного исследования были получены 

следующие выводы: 

– в 2018 г. количество вузов России, зачисливших на бюджетные места по направле-

нию подготовки бакалавров «Реклама и связи с общественностью» абитуриентов со сред-

ним баллом выше 90, увеличилось с 7 (2017 г.) до 10. Резко выросло число высокобалль-

ников (выше 90 баллов): со 167 до 259; 

– шесть вузов традиционно возглавляют списки лидеров, в том числе и в 2017–

2018 гг.: среди них четыре московских вуза – Московский государственный институт меж-

дународных отношений (университет) Министерства иностранных дел Российской Феде-

рации, Высшая школа экономики, Российская академия народного хозяйства и государ-

ственной службы при Президенте РФ, Российский экономический университет 

им. Г. В. Плеханова – и два петербургских вуза – Санкт-Петербургский государственный 

университет и Санкт-Петербургский государственный электротехнический университет 

«ЛЭТИ» им. В. И. Ульянова (Ленина). К ним примыкают еще три московских вуза: Мос-

ковский государственный университет имени М. В. Ломоносова, Российский государ-

ственный гуманитарный университет, Государственный университет управления. Далее 

идут Казанский (Приволжский) и Уральский федеральные университеты; 

– с 12 по 20 места заняли вузы, которые зачислили на бюджетные места абитуриентов 

со средним баллом от 79 до 89. Среди постоянных участников этой десятки находятся 

семь вузов: Московский гуманитарный университет, Государственный университет управ-

ления, Российский государственный университет им. А. Н. Косыгина, Московский техни-
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ческий университет связи и информатики, Санкт-Петербургский государственный эконо-

мический университет, Алтайский государственный университет, Южный федеральный 

университет; 

– динамика платного приема также носит положительный характер. В 2017 г. 11 вузов 

зачислили 933 студента со средним баллом выше 70 (из них два вуза приняли 498 человек 

со средним баллом выше 80). В 2018 г. число таких вузов увеличилось до 17, а количество 

зачисленных студентов – до 1649. Два лидера остались неизменными: Московский госу-

дарственный институт международных отношений (университет) Министерства ино-

странных дел Российской Федерации и Высшая школа экономики. Лишь два этих вуза от-

личаются платным приемом со средним баллом свыше 80. Количество таких студентов в 

этих вузах выросло до 649 чел. Десятка постоянных лидеров вузов по баллам ЕГЭ среди 

студентов, зачисленных на места, не финансируемые из государственного бюджета, пред-

ставлена в табл. 1. 

Таблица 1. Баллы ЕГЭ поступивших на платную форму обучения 

Table 1. Unified State Examination grades of matriculated students on study-for-fee form of education 

Вуз 
Баллы ЕГЭ 

в 2017 г. 

Баллы ЕГЭ 

в 2018 г. 

Московский государственный институт международных отношений 

(университет) Министерства иностранных дел Российской Федерации 
81,1 84 

Высшая школа экономики 80,6 83,5 

Тюменский государственный университет 77,6 78,3 

Санкт-Петербургский государственный университет 75,2 78,7 

Финансовый университет при Правительстве РФ 72,7 75,8 

Санкт-Петербургский государственный электротехнический университет 

«ЛЭТИ» им. В. И. Ульянова (Ленина) 
72,6 73,1 

Южный федеральный университет  71 74 

Московский государственный лингвистический университет 70,9 75,7 

Государственный университет управления 70,7 73,6 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 70,1 75 

В 2017 г. только два вуза из этого списка набрали более 100 студентов каждый. 

В 2018 г. таких вузов стало пять. 

В табл. 2 показана динамика спроса на направление «Реклама и связи с общественно-

стью» по регионам России, из которых в СПбГЭТУ «ЛЭТИ» приезжают абитуриенты. 

Таблица 2. Динамика спроса на направление «Реклама и связи с общественностью» по регионам 

России, из которых абитуриенты приезжают в СПбГЭТУ «ЛЭТИ»  

Table 2. Flow of demand on LETI PR and Advertising higher education in the regions of Russia 

Регион 2014 2015 2016 2017 2018 

г. Москва      

зачислено 1088 1173 1627 1588 2032 

балл выше 70 94 325 809 656 1152 

с баллом выше 70, % 8,63 27,7 49,72 41,3 56,69 

г. Санкт-Петербург      

зачислено 568 553 645 822 950 

балл выше 70 63 153 106 249 307 

с баллом выше 70, % 11,09 27,66 16,43 30,29 32,31 

доля  СПбГЭТУ «ЛЭТИ»  

в С.-Петербурге, % 

14,26 15,91 14,41 10,58 13,78 
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Продолжение табл. 2 

Continuation of table 2 

Регион 2014 2015 2016 2017 2018 

г. Новосибирск      

зачислено 156 171 204 226 199 

балл выше 70 – – – – – 

г. Ростов-на-Дону       

зачислено 71 102 35 142 114 

балл выше 70 – – – 16 9 

г. Екатеринбург      

зачислено 75 50 72 116 197 

балл выше 70 – – – – – 

Республика Татарстан      

зачислено 75 76 150 170 166 

балл выше 70 – – – – 147 

Республика Коми      

зачислено 11 18 24 4 0 

балл выше 70 – – – – – 

г. Калининград      

зачислено 13 0 6 22 16 

балл выше 70 – – – – – 

г. Псков      

зачислено 16 0 7 3 8 

балл выше 70 – – – – – 

г. Череповец      

зачислено 18 0 2 6 0 

балл выше 70 – – – – – 

г. Архангельск      

зачислено 13 19 6 10 9 

балл выше 70 – – – – – 

СЗФО без С.-Петербурга      

зачислено 71 37 45 45 33 

г. Самара      

зачислено 35 47 42 46 43 

балл выше 70 – – – – – 

Краснодарский край      

зачислено 54 57 49 77 97 

балл выше 70 – – – – – 

Республика Башкортостан      

зачислено 25 22 23 35 50 

Тюменская обл.      

зачислено 20 0 16 25 47 

балл выше 70 – – – 12 (77,6) 19 (78,3) 

г. Челябинск      

зачислено 0 0 19 9 27 

балл выше 70 – – – – – 

г. Нижний Новгород      

зачислено 78 95 94 106 104 

Воронежская обл.      

зачислено 69 55 42 44 58 

Алтайский край      

зачислено 45 42 47 50 67 

балл выше 70 – – – – – 

Иркутская обл.      

зачислено 21 33 26 40 33 

балл выше 70 – – – – – 

Тверская обл.      

зачислено 10 15 12 18 28 
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Окончание табл. 2 

The end of table 2 

Регион 2014 2015 2016 2017 2018 

г. Томск      

зачислено 0 9 30 20 10 

балл выше 70 – – – – 10 (70,5) 

Республика Мордовия      

зачислено 14 9 9 0 23 

балл выше 70 – – – – – 

Пермский край      

зачислено 21 37 95 86 94 

балл выше 70 – – – – – 

г. Красноярск      

зачислено 129 133 139 60 108 

балл выше 70 – – – – – 

Белгородская обл.      

зачислено 17 13 10 36 63 

балл выше 70 – – – – – 

г. Владивосток      

зачислено 35 40 60 69 72 

балл выше 70 – – – – – 

г. Хабаровск      

зачислено 12 8 23 33 12 

балл выше 70 – – – – – 

Республика Бурятия      

зачислено 27 47 33 27 6 

балл выше 70 – – – – – 

Амурская обл.      

зачислено 9 9 7 0 8 

балл выше 70 – – – – – 

Забайкальский край      

зачислено 29 25 22 13 7 

балл выше 70 – – – – – 

Весь ДФО      

зачислено 112 129 145 142 105 

Таким образом, мы констатируем расширение исследуемого рыночного сегмента: по 

приему абитуриентов на обучение за счет физических лиц в большинстве регионов 

наблюдается рост зачисленных на рассматриваемое направление. Самые высокие резуль-

таты в Москве и Санкт-Петербурге. За пять лет количество студентов в этих городах вы-

росло почти в два раза. 

На этом фоне наблюдается снижение количества зачисленных на указанное направле-

ние в СЗФО (без г. Санкт-Петербурга), ДФО (без г. Владивостока), в Красноярске, Томске 

и Воронеже. 

Наибольшее количество зачисленных абитуриентов по направлению «Реклама и связи 

с общественностью» в 2018 г. наблюдалось в следующих регионах: Москва – 2032 чел.; 

Санкт-Петербург – 950 чел.; Новосибирск – 199 чел.; Екатеринбург – 197 чел.; Республи-

ка Татарстан – 166 чел.; Красноярск – 108 чел.; Нижний Новгород – 104 чел. 

В Москве более 50 % всех абитуриентов направления имеют средний балл ЕГЭ вы-

ше 70. Санкт-Петербург – второй город, в котором каждый третий первокурсник имеет 

средний балл ЕГЭ выше 70. В других регионах России первокурсники указанного направ-

ления подготовки бакалавров, зачисленные на контрактной основе, имеют более низкие 
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баллы ЕГЭ. Только в ЮФУ (9 чел.), ТюмГУ (19 чел.) и ТПУ (10 чел.) зачислены абитури-

енты со средним баллом выше 70. 

Таким образом, Москва является главным конкурентом в борьбе за абитуриента – как 

бюджетного, так и платного.  

В данном исследовании мы сфокусировались на изучении элементов брендинга в по-

зиционировании направления «реклама и связи с общественностью» региональных вузов, 

являющихся конкурентами СПбГЭТУ «ЛЭТИ» (табл. 3). 

Таблица 3. Зачисление абитуриентов на направление «Реклама и связи с общественностью» в 2018 г. 

Table 3. “Advertising and public relations” bachelors enrollment, 2018 

№ Название вуза 
Зачислено  

абитуриентов, чел. 
Средний балл ЕГЭ 

1 
Казанский (Приволжский) федеральный 

университет 
147 70,6 

2 Уральский федеральный университет 197 64,7 

3 
Пермский национальный исследователь-

ский политехнический университет 
42 68,4 

4 
Пермский государственный национальный 

исследовательский университет 
54 63,1 

5 
Белгородский государственный националь-

ный исследовательский университет 
63 

64,7 (средний балл 

бюджетников – 78,6) 

6 Кубанский государственный университет 74 64,8 

7 
Уфимский государственный нефтяной  

технический университет 
44 

62,4 (средний балл 

бюджетников – 85,4) 

8 Алтайский государственный университет 67 
62,4 (средний балл 

бюджетников – 83) 

9 

Нижегородский государственный лингви-

стический университет 

им. Н. А. Добролюбова 

56 65 

10 

Национальный исследовательский Нижего-

родский государственный университет 

им. Н. И. Лобачевского 

42 63 

Выбрав лидирующие вузы-конкуренты из регионов, мы обратились к информации, 

представленной на их официальных web-страницах. Основной фокус был сделан на со-

держательные элементы, иллюстрирующие зарождение ценностной платформы бренда 

выпускающей кафедры, а также на характеристики предлагаемого вузом УТП по направ-

лению «Реклама и связи с общественностью»: 

1. Казанский (Приволжский) федеральный университет 25: 

 Профили магистратуры – реклама и связи с общественностью в системе управле-

ния; геобрендинг; медиааналитика. 

 Подготовка по направлению «Связи с общественностью» с 2006 г. 

 Студенты участвовали в Media PR Weekend 2018.  

 В 2018 г. кафедра провела Олимпиаду по связям с общественностью. 

 При кафедре создана организация Community, которая является организатором фо-

румов для начинающих PR-специалистов и студентов. 

 При кафедре работают две лаборатории, обеспечивающие учебно-методическое со-

провождение многих дисциплин: «Рекламных технологий», «PR-консалтинг». На сайте 

размещены их презентации. 
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 Дисциплины, редко встречающиеся на других кафедрах, готовящих по направле-

нию «реклама и связи с общественностью»: 

– бенчмаркетинг в медиааналитике; 

– аналитическое обеспечение рекламы и связей с общественностью; 

– инвестиционная рекламная политика; 

– реклама и связи с общественностью в спорте; 

– электронное правительство. 

2. Уральский федеральный университет 26. 

Три причины поступать на направление «РиСО»: 

– в первом национальном рейтинге вузов, ведущих подготовку по «РиСО», УРФУ за-

нял второе место; 

– международная аккредитация; 

– индивидуальные образовательные траектории (ИОТ). 

3. Пермский национальный исследовательский политехнический университет 27: 

 Профиль бакалавриата – «РиСО в коммерческой деятельности». 

 Профиль магистратуры – «РиСО в развитии территории». 

 В 2014 г. открыта лаборатория «Project Student» (включение студентов в реальную 

проектную деятельность). 

 В 2016 г. запущен Всероссийский с международным участием конкурс студенче-

ской рекламы по геобрендингу. Председатель жюри – президент IEEPR (Европейский Ин-

ститут паблик рилейшнз) Жак Сегела. 

4. Пермский государственный национальный исследовательский университет 28: 

 Есть магистратура с тремя профилями, аспирантура по журналистике. 

 Кафедра журналистики и массовой коммуникации ведет обучение по РиСО, журна-

листике, фундаментальной и прикладной лингвистике и медиакоммуникациям. 

 При кафедре работают творческие студии и мастерские: инфографики, мультиме-

диа, видеожурналистики, контент-менеджмента. 

 На сайте огромный список выпускников: корреспонденты, работающие в местных 

СМИ. 

 Дисциплины, которые преподаются только на этой кафедре – нарратология, стори-

теллинг, технологии компьютерного моделирования речевой коммуникации, технологии 

художественно-публицистических жанров, государственные и муниципальные финансы, 

финансовая система РФ, финансовое предпринимательство. 

5. Белгородский государственный национальный исследовательский университет 29: 

 Подготовка бакалавров РиСО с 2011 г. 

 Профили бакалавриата: PR в государственных и общественных организациях; печат-

ная и пресс-реклама. 

 Магистерская программа – «Коммуникативистика и СО».  

 По субботам БелГУ открывает свои двери белгородцам разных возрастов на откры-

тые лекции ученых, презентации книг или научных исследований, мастер-классы и миро-

воззренческие беседы. 

 Много интересного в БелГУ: клуб, штаб волонтерского движения, спортклуб, штаб 

студенческих отрядов, клуб «Дебат», клуб молодых избирателей, оперативный студенче-
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ский отряд содействия полиции «Пегас», студенческий театр, театр миниатюр, конноспор-

тивная школа и мн. др. 

6. Кубанский государственный университет 30: 

 Минимум информации о преподавателях и программе обучения. 

 На факультете работает учебная телестудия. Выпускники факультета – корреспон-

денты.  

 При факультете действует клуб юных пиарщиков и рекламистов для школьников 7–

11 классов. 

7. Уфимский государственный нефтяной технический университет 31: 

 Профили РиСО: «GR: общественные коммуникации в политике и государственном 

управлении». 

 Базы прохождения практик – нефтяные компании. 

8. Алтайский государственный университет 32: 

 Преподаватели и студенты – победители и призеры международных всероссийских 

профессиональных конкурсов. 

 В 2013 г. – диплом 2-й степени Национальной премии «Серебряный лучник». 

 В 2015  г. – 2-е место в конкурсе кейса Coca-Cola и 1-е место в студенческой конфе-

ренции PRорыв на фестивале в ЛЭТИ. 

 При кафедре работает мастерская рекламы и медиа. Проводятся форум «PR-охота!» и 

фестиваль «Дни PR на Алтае». На сайте вся информация об этих мероприятиях 2006–

2014 гг. дана по годам. 

 С 2002 по 2013 г. на кафедре проводилась конференция «PR и реклама в изменяю-

щемся мире». 

 Дана характеристика рынка труда Алтайского края в области «РиСО». 

9. Нижегородский государственный лингвистический университет 

им. Н. А. Добролюбова 33 – информации очень мало: 

 Международные связи с Германией. 

 Преподаватели и студенты имеют возможность ездить на стажировки. 

 Немецкие профессора регулярно проводят занятия со студентами ИИГЛУ. 

 Профиль: «РиСО в системе государственного и муниципального управления». 

10. Национальный исследовательский Нижегородский государственный университет 

им. Н. И. Лобачевского 34: 

 Профиль: реклама и связи с общественностью в политике и коммерции. 

 Вся информация о преподавателях размещена в разделе о персоналиях. 

 Нет списка партнеров по практикам и стажировкам. 

 Есть возможность обучаться китайскому и арабскому языкам. 

Заключение. Таким образом, в качестве конкурентных преимуществ кафедры указан-

ных вузов, готовящие бакалавров и магистров по направлению «Реклама и связи с обще-

ственностью», выделяют следующие: 

– наличие бюджетных мест; 

– возможность продолжить обучение в магистратуре и аспирантуре; 

– военная кафедра; 

– получение дополнительного образования; 
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– освоение иностранных языков (кроме английского); 

– новые общежития; 

– низкая стоимость обучения;  

– большой выбор профилей подготовки; 

– наличие преподавателей, у которых в теме диссертаций есть «реклама»; 

– победы и призы профессиональных студенческих конкурсов; 

– профессионально ориентированные внеучебные мероприятия на кафедрах; 

– сотрудничество с IEEPR (Европейский Институт паблик рилейшнз); 

– организованные на кафедрах творческие студии, лаборатории, социальные проекты; 

– максимально большой выбор для студента внеучебной деятельности и позициони-

рование себя как «шанс реализовать свой творческий потенциал». 

В качестве формулировки, которую представляется возможным рассматривать как 

миссию, содержащуюся на странице направления по рекламе и связям с общественностью 

официального сайта вуза, мы смогли выделить лишь в Белгородском государственном 

университете, который транслирует сообщение: «Институт общественных наук и массо-

вых коммуникаций заинтересован в жизненном самоопределении и самореализации, в 

воспитании социальной ответственности; добровольчестве и взаимопомощи». 

Проведенное исследование показало, что подразделения, готовящие будущих профес-

сионалов сферы рекламы и связей с общественностью, сегодня далеко не в полной мере 

разработали свой бренд и способны выделить свои уникальные торговые предложения и 

ключевые ценности. Наблюдаются признаки использования при позиционировании про-

фильной кафедры такой медиатехнологии, как рейтинг. 

Основной акцент при позиционировании направления «Реклама и связи с обществен-

ностью» вузы делают на демонстрации объективных количественных показателей: коли-

чество бюджетных и контрактных мест, возможность расширения горизонтов образования, 

стоимость обучения, реже выделяют такие аспекты, как профессорско-преподавательский 

состав кафедр, преподаваемые дисциплины. На наш взгляд, упомянутую информацию и 

способы ее представления нельзя рассматривать в качестве составляющих элементов 

бренда вуза. 
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